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Opinnaytetydssani pyrin tutkimaan mainonnan suuunnittelun kulmakiven, eli insightin merkitysta
markkinointiviestinndssa. Markkinointiviestintdd tehdessa on hyvin tarkeda tietdd ihmiset, eli
kohderyhmat, joille sitd tekee. Kun suunnittelijat tietdvat kohderyhméansa, alkaa vahvan insightin
metsastys, joka toimii koko kampanjan kulmakivena ja punaisena lankana. Hyvaan insightiin
tarvitaan vahvaa asiakasymmarrysta siité, miksi ihmiset kayttaytyvat niin kuin kayttaytyvat. Kun
sen ymmartaa, on helpompaa tehda merkityksellista markkinointiviestintaa.

Ty6ssani pohdin insightin roolia markkinointiviestintaa tehdessa, seka kerron mista sen voi loytaa,
ja miten hyvan insightin tunnistaa. Kerron myos esimerkkien kautta, milla tavalla insight on
vaikuttanut menestyneissa mainoskampanjoissa ja konsepteissa.

Tyoni lahteind kaytdn padosin internetistd 16ytyvdad materiaalia kuten artikkeleita ja
blogikirjoituksia. Naistd vastaavat alan ammattilaiset niin Suomesta, kuin ulkomailtakin.
Haastattelin myds mainostoimisto Folk Finlandin toimitusjohtajaa Tommi Laihoa, seka
varatoimitusjohtajaa Pia Dahlmania, jotka ovat muun muassa Lidlin palkittujen
mainoskampanjoiden takana.

Taman tyon tulokset osoittavat mielestani hyvin insightin tarkeyden mainontaa suunniteltaessa.

Brandin nakokulmasta paljon puhuttua merkityksellisyyttd voi synnyttdaa kuluttajan valille
insightien, eli asiakasymmarryksen kautta.
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In this thesis | am aiming to find the answer why insight is so important in marketing. While doing
marketing, it is important to know the target group. Knowing the target group, the designers start
the search for insight which is going to be the back bone of the campain. Only after knowing your
target group you can start creating a good insight. When you know why your audience is acting
the way they are its easier to create meaningful marketing.

| am focusing on emphasizing the importance of insights, where to find it and the best insight you
can find. | will tell you through examples the impact of insights in a successful advertising
campaigns.

Mostly all of the sources | have used are from the internet. | have also interviewed Tommi Laiho,
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The results show the importance of insight in a marketing. You can create meaningful marketing
by good insights.
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1 JOHDANTO

Kun aloitin viimeisen ty6harjoitteluni mainostoimisto Folk Finlandilla, térmasin todella
usein kampanjoita ja konsepteja suunniteltaessa kasitteeseen insight. Toki kyseiseen
termiin olin tdrmannyt jo aiemmin muun muassa koulunpenkill&a, mutta Folkissa se tuntui
olevan kokoajan tapetilla. Termista kollegojen kanssa keskustellessani ymmarsin, etta
insight on mainontaa suunniteltaessa koko prosessin keskidssa. Siitd alkoi pitka ja

mielenkiintoinen matka markkinointiviestinnan suunnittelun sydameen.

Insight vaikuttaa talla hetkella olevan markkinointiviestinnassé jonkinlainen muotitermi.
Sen rooli on keskeinen, mutta miksi se on niin keskeinen? Halusin tutkia termia
tarkemmin, jotta voisin luonnollisesti olla parempi tulevassa tydssani. Mutta mik& rooli
silla tarkkaan ottaen on hyvasséd markkinointiviestinndssa? Miksi siitd puhutaan niin

paljon?

Haastattelin mainostoimisto Folk Finlandin toimitusjohtajaa Tommi Laihoa, seka
varatoimistusjohtaja Pia Dahlmania saadakseni kokeneilta mainonnan suunnittelijoilta
ensikaden tietoa aiheesta. Sainkin molemmilta paljon hyvaa haastattelumateriaalia
aiheeseen liittyen, joita kdytankin osana tydni lahteita. Taytyy kuitenkin muistaa, etta
kyseiset lahteet ovat molemmat saman mainostoimiston siséltd, joten molempien
nakemys asiasta saattaa olla melko samanlainen. Muut kayttamani l&hteet ovat
verkosta, ja niistd vastaavat alan ammattilaiset, kuten viestintatoimisto N2 Commsin
toimitusjohtaja Jukka Hakala, Ivalo Creative Agencyn luova johtaja llkka Ruotsalainen ja

Innolinkin markkinointipaallikkd Laura Ahonen.

Talla tyolla pyrin kertomaan tyon lukijalle mahdollisimman yksinkertaisella tavalla, mika
insight on ja miksi siita pitaisi olla kilnnostunut. Kerron myds mista hyva insight koostuu
ja miten sen voi loytda. Pyrin avaamaan termid ensin perusasioiden kautta, jotta lukija
ymmartda mista puhutaan, kun siirrytaan esimerkkeihin, joissa hyva insight on toiminut
kaiken perustana. Lopussa pohdin hieman insightin roolia tulevaisuudessa ja sit&, miten

ne tulevat muuttumaan maailman digitalisoituessa.
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2 INSIGHT PAHKINANKUORESSA

Insightin  maaritteleminen johonkin yhteen tiettyyn lauseeseen on melkeinpa
mahdotonta. Sen maaritelmat eroavat inmisten valilla melko radikaalillakin tavalla, mutta
niité yhdistaa kuitenkin yksi ja sama tarkoitus. Pyrin aluksi kertomaan mahdollisimman
tarkasti ja ymmarrettavasti mika se on, mihin sita tarvitaan, ja mista sen voi I0ytad. Kun
tama perustieto on hallussa, on lukijan helpompi ymmartda koko mainonnan
suunnittelun prosessia ja sitd kautta tarkastella laajempia kokonaisuuksia kuten

esimerkiksi kampanjoita tai konsepteja.

2.1 Mik& on insight?

Kaikki lahtee oivalluksesta. "Oivallus, eli insight on piilossa oleva, usein jopa itsestaan
selva 10ydds — totuus. Totuus, jota ei olla vield ymmarretty markkinointiviestinndssa
kayttaa. Kohderyhma tuntee oivalluksen omakseen, ja se inspiroi. Se on kivijalka, jolle
luodaan houkuttelevaa, merkityksellistd ja tehokasta markkinointiviestintdd”. Nain kiteytti
mainostoimisto Folk Finlandin toimitusjohtaja Tommi Laiho (2019). Laura Ahonen (2017)
jatkaa  edellamainittua listaa: “insight on ymmarrettava, merkityksellinen,

mielenkiintoinen ja kaupallisesti hyddynnettava havainto, joka tuottaa uutta ymmarrysta”.

Mielestani havainto sanana on kuitenkin hieman ongelmallinen insightia méaériteltdessa.
Se kuulostaa liian laihalta. Liian pintaraapaisulta. Tassa Laiho on samaa mieltd kanssani
ja antaa esimerkin havainnon ja insightin erosta. "lhmisilla on tapana ruokkia lemmikkeja
kahdesti paivassa, aamiaisen ja illallisen aikoihin”. Tama on vasta hyva huomio.
Todellinen insight on se, ettd “ihmiset potevat huonoa omaatuntoa syddessaan
lemmikkiensd edessd”. Hyvastd huomiosta on siis vield matkaa siihen todelliseen
oivallukseen, jonka péaalle voi alkaa ideoimaan markkinointiviestintdd. Jonathan Dalton
(2016) pitda havaintoa insightin metsastyksessa yhtena tarkeana "datalahteend” mutta
itsessaan havainto on vain havainto. Hanen mielestaéan insight ei saisi koskaan nojata
vain yhteen lahteeseen. Dalton kuvaileekin insightia suuremmaksi, yleiseksi totuudeksi,
joka on vield tuntematon. Sen tarkoitus on saada meidat tarkastelemaan maailmaa

uudella tavalla, ja haastamaan ajatusta siitd miksi asiat ovat kuin ne ovat.

Mainontaan keskittyvan blogisivuston Bhatnaturallyn (2019) artikkeli Of Creativity and

insights kertoo kertoo hyvan esimerkin havainnon ja insightin erosta: "kun sanot, etta
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ihmiset syovat suklaapatukoita pienen nalan tyydyttamiseksi, on se pelkka havainto.
Mutta kun sanot: "nalan iskiessa ihmiset muuttuvat yleensa arsyyntyneiksi ja saattavat
kayttaytya normaalista poikkeavasti”, on se muuuttunutkin insightiksi. Tastd on muun
muassa hyvana esimerkkina suklaapatukka Snickers, jonka slogan on "You are not you

when you are hungry”.

Insightin tarkoitus on kuitenkin sama, vaikka sen maaritelma eri ihmisten valilla eroaakin.
Insightissa yritetdan ymmartaa kuluttajan kayttaytymistd, sekd sen motiiveja (Kyppd,
2013). Kaikilla ihmisilla on jokin taustamotiivi. Aggressiivisen ihmisen kohtaaminen
kadulla saattaa olla pelottava kokemus, mutta kun ymmaéartaa ihmisen olevan
sisimmissaan pelokas, voi tilanteeseen ehkd suhtautua eri tavalla. Nama motiivit

ohjaavat ihmisia kaikessa paivittaisessa elamassa (Laiho, 2019).

Insight saa ihmiset ndkem&an asioita uudella ja erilaisella tavalla, seka auttaa
kehittamaan tuotteita ja palveluita. Hyvien insightien avulla on my6és mahdollista l6ytaa
uusia kilpailutekijoitd alati muuttuvassa markkinassa. Hyva insight on loistava véline

laatia merkityksellisemp&éa markkinointiviestintaéd (Ahonen, 2017).

Mielestani paras ja ymmarrettavin kdannds insightille on Laihon tarjoama oivallus. Se on
kuin "ahaa-elamys” jonka kaikki sisimmassaan tietdvat, mutta eivéat ole koskaan tulleet
ajatelleeksi asiaa. Se toimii tarkedna pohjana, ikdan kuin punaisen lankana koko
yrityksen markkinointiviestinnélle, seka jonkinlaisena linkkina kuluttajan ja yrityksen

valilla.

Tana paivana kun tarjontaa on lahes enemman kuin kysyntaa, merkityksellisyys
korostuu. Brandeilla on oltava jotain sellaista tarjottavaa kuluttajille, joita muilla
kilpailijoilla ei ole. Kun viela ymmartdad oman kohderyhmé&nsé, on mahdollista tarjota

merkityksellisyytta, joka taas vahvistaa asiakassuhdetta.

Hyvan insightin loydyttyd on mahdollista alkaa ideoimaan ja rakentamaan erilaisia
kampanjoita ja konsepteja. Toteutus yhdessd alkuperéisen insightista johdetun

konseptin kanssa on avain tehokkaaseen markkinointiviestintaan.

2.2 Mihin insightia tarvitaan?

Kaikilla on tunteet. Niin kuluttajilla, kuin yritysasiakkaillakin. Markkinoinnin tarkoitus on

6ytdd linkki bréandin arvojen ja tarinan, seka ihmisten tunteiden valille. Jos téssa
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onnistutaan, kohdeyleis6 kokee brandin ymmartavan juuri hénté, josta taas seuraa
innostus kyseista brandid kohtaan. Hyva ja yllattava insight ruokkii ideoita ja
kampanjakonsepteja, jotka johtavat toteutuksiin. Insight on se punainen lanka, jota
seuraamalla voidaan tehda tunnistettavaa ja brandinmukaista kampanjointia (Valve,
2018).

Nykypdivana kun laadullisia eroja on hyvin vahan eri Kkilpalijoiden kesken,
merkityksellisyys korostuu. Aluksi on ymmarrettava itsedadn, miksi on ylipdatadan edes
olemassa. Kun on oivaltanut oman brandin merkityksen ja tarkoituksen, on helpompaa

kertoa siitd muille.

Vasta ymmarrettyddn oman brandin olemassaolon syyn, voi alkaa miettimaan millaisia
asiakkaasi ovat. Yksi hyvan yrityksen menestystekijoista onkin asiakasymmarrys. Jos
yritys ei pysty vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, vaihtaa han yritykseen, joka ymmartaa
ja palvelee hanta paremmin. Jotta olisi mahdollista ymmartaéa asiakasta paremmin, on
selvitettavd, mistd yrityksen tuottama arvo asiakkaalle koostuu. Yrityksen on
kuunneltava ja ymmarrettdvd asiakasta, sekd taman motiiveja yhd enemman ja

tarkemmin, seka reagoitava mahdollisiin muutoksiin nopeasti (Nikander, 2018).

Kun yritys tietdd miksi se on olemassa, on jo suurin tyd tehty. Mikali yrityksell& on tarjota
lisdarvoa vaikkapa omien arvojensa kautta, syntyy merkityksia kuluttajien ja brandin
vdalille. Oman kohderyhméan tunteminen, seka sen kaytoksen ymmartdminen auttaa

laadukkaan markkinointiviestinnan suunnittelussa, joka johtaa myyntiin.

Taytyy kuitenkin muistaa, etta asiakasta ei voi koskaan ymmartaa paattelemallla itse
asioita, vaan on katsottava maailmaa asiakkaan perspektiivista. Onkin huomattu, etta
yrityksilla on usein hyvinkin vaara kuva asiakkaidensa arvokokemuksesta (Nikander,
2018).

Ymmartamalla asiakasta voi ymmartda oikean insightin. Viela parempaa jos insight
pohjautuu universaaliin totuuteen, jolloin kohderyhmélla ei ole valia. Nama insightit
ovatkin  parhaita, silla talléin esimerkiksi kampanjat ovat skaalattavissa
maailmanlaajuisesti, eivatkd kulttuurierot muodostu esteeksi. Annan tasta esimerkin.
Uskon, etta esimerkiksi suomalainen mies ja vaikkapa meksikolainen mies kayttaytyvat
molemmat melko erilaisella tavalla johtuen kulttuurisista tekijoista. Jos kuitenkin 16ydéat
universaalin insightin, eli vaikkapa jonkin tietyn piirteen joka patee niin suomalaiseen

kuin meksikolaiseen, voidaan heitA molempia puhutella. Voidaan siis tehda
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markkinointiviestintaa, joka ei jaa pelkastaan kyseisen kohderyhmén tai maan rajojen

sisélle vaan sita voi skaalata maailmanlaajuiseksi.

2.3 Miten insightin voi loytaa?

Jotta voi l6ytda hyvan insightin, tarvitaan siihen tunnealya. Mainostajan on tehtava
salapoliisin ty6ota ja ymmarrettdva miksi inmiset kayttaytyvat niin kuin kayttaytyvat. Hyva
insight vastaa kysymykseen miksi? Mik& on se motiivi ihmisten kayttaytymisen takana?
Kun tarpeeksi monesti kysyy miksi niin todellinen syy paljastuu (Valve, 2018).

Kyppd jatkaa samoilla linjoilla omassa opinnaytetydssaan. Yksi insightin 10ytamisen
mahdollistava tekijd on paasy kuluttajan ajatusmaailmaan. On my6s osattava tulkita
kuluttajaa oikein, silla ihmiset eivat valttamatta aina itsekkaan tieda mita haluavat.
Taman vuoksi esimerkiksi markkinatutkimusten kvalitatiiviset kysymykset saattavat

vaikeuttaa insightin [6ytamista (Kyppo, 2013).

Usein myds virheellisesti luullaan, etta insight |6ytyisi datan avulla. Yksinddn data on
vain dataa, eika se luo insighteja itsestdan (Dalton, 2016). Vaikka dataa olisi suurikin
maara, on virheellista olettaa, ettd se sisaltaisi enemman insighteja. Sitd on myo6s

tyolasta tutkia niin syvallisesti, etté niita todellisia insighteja l0ytyisi. (Kypp0o, 2013).

Tuntuu hieman kummalliselta ylipdataén ajatella, ettd pelkastddn data tarjoaisi
insighteja. ltse ajattelen, ettd data toimii loistavana apuvalineenda hankkia tietoa
asiakkaista, jotka sitten johtavat siihen insightiin tai insighteihin. Koska kaikessa tassa
on kyse asiakkaan kayttdytymisen ymmartamisesta, on datallakin oma roolinsa
insighteja pohtiessa. Pelkka luottaminen markkinatutkimuksiin ja dataan ei tietenkdan

yksin tarjoa insighteja.

Hyvin usein yrityksilla ja brandeilla on taysin vaara kuva siitd miten kuluttajat ndkevét
heidat. Yleensa yritys onkin aivan liian lahella ndhdakseen totuutta. Muun muassa tdman

vuoksi maailmassa on mainostoimistoja

Usein onkin kannattavampaa itse menna todistamaan asioiden paikkansapitavyys sinne,
missd kuluttaja on. Yksi hyva tapa loytdd insight on havainnoida miten ihmiset

kayttaytyvat arjessa, ja loytaa sieltd vastauksia (Kypp6, 2013).

Insightia etsiessd myds yleinen kiinnostus ja uteliaisuus asioita kohtaan auttaa,

unohtamatta tietenkin kokemuksen tuomaa varmuutta. Insightit sijaitsevat yleensa aivan
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neniemme edestd — niitd on vain vaikeaa havaita, silla olemme tottuneet miettimaan

asioita turhan monimutkaisesti (Kypp6 2013).

Dalton (2016) listaa kuvassa 1 muutaman tarkean kohdan, joista voit tunnistaa, oletko

|6ytanyt nokkelan insightin. Vahva insight:

1) Luo yhteyden kuluttajaan emotionaalisella tasolla ja herattad kuluttajassa
tunteen, etté brandi ymmartaa hanta.

2) Tarkastelee uudelleen olemassa olevia konventioita ja haastaa nykyisen
tilanteen.

3) Ratkaisee jonkin todellisen ongelman, joka taas johtaa uusiin asiakassuhteisiin.

4) On selva ohje siitd mita tehdé seuraavaksi ja miten tarjota lisdarvoa asiakkaalle.

The Five Principles of Insight Definition

Context Dilemma Why Motivation Ideal INSIGHT

L Setthe 2. Communicate 3. Articulate 4. Capture the 5. Envision
Context  the Dilemma the Why Motivation the ldeal

Kuva 1: Insightin maaritelmén viisi periaatetta (Dalton, 2016).
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3 INSIGHTIN HAVAINNOLLISTAMINEN
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

3.1 Case Lidl — Epéaileva Tuomas

Tassa luvussa avaan opinnaytetyoni aihetta konkreettisilla esimerkeilla. Uskon, etta
esimerkkien avulla lukijalla on helpompi sisaistad mitd insight tarkoittaa ja milla tavalla

se vaikuttaa markkinointiviestinnassa.

Lidl on yksi Folkin suurimmista asiakkaista, ja siihen liittyen Laiho kertoi minulle
konkreettisen esimerkin insightin hyédyntamisesta Lidlin Epéileva Tuomas —konseptissa
(kuva 2).

Laiho mukaan vuonna 2009 asiakkaalta (Lidl) tuli soitto, ettd "Me olemme hieman
miettineet, etté kaikki suomalaiset eivat oikein pidd meista. Itseasiassa osa ihan vihaa

meitd, vaikka eivat ole koskaan edes kadyneet meilla. Voisiko télle asialle tehd& jotain?”.

Syksylla 2009 alkoi laaja televisiokampanjointi, joka oli kaikin puolin vastoin kaikkia
markkinointiviestinnan saantdja. Paaosassa oli mies, joka haukkuu yritysta kaikissa
mainoksissa ja rohkaisee ihmisid olemaan kayttamatta yhtion palveluja. Han epailee,
ettd yritys myy varastettua tavaraa, ja etta sen asiakkaina on vain laitapuolen kulkijoita.

Luvalla sanoen han on taysin vainoharhainen ja kayttaytyy kuin mielipuoli.

Mainonnassa ei ollut yhtaan tarjousta, ei mitdan aktivointeja tai kilpailuja, ei mitdan nettiin
ohjauksia, eika Facebook-tykkaamisid. Yksikdan spotti ei saanut riittdvad maaraa trp-
lukuja (Target Rating Point). Yhtdkdan spottia ei kaytetty kuin vain yhden
kampanjajakson ajan ja jokainen spotti kasitteli yhta ennakkoluuloa Lidlista. Televisio oli

ainoa media, jota kaytettiin.

Vastoin kaikkia saanttja, menestyskonseptia ei jatkettu vaan se unohdettiin vuosiksi,
kunnes se palasi. Konsepti otettiin vuonna 2013 uudestaan kayttbon nostamaan tietya

tuoteryhmaa, tassa tapauksessa vihanneksia (Laiho, 2019).
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Kuva 2: Epéileva Tuomas —kampanja (Helsingin Uutiset, 2019).

Lidlille Grand Effie - kampanja kasvatti
myyntia melkein 50 %

Effie Awards Finland 2014 -kilpailussa palkittiin Lidlin Epaileviin Tuomaan ja

tiimén perheen ympiirille rak kampanja Grand Effiella ja kultaisella Effielli.
K: jan takana olivat mai imisto Folk Finland ja Mediatoimisto
Happi.

ilun finaaliin piiisi 23
kampanjaa.
Rohk i mielikuvilla pel: Lidlin § ja haastoi kkoluuloja ja kasvatti
kaupan hedelmi- ja vihannesosaston myyntid 47,5 prosenttia, tiedottaa kilpailua
jdrjestava Markkinointiviesti Toimistojen Liitto MTL. Lidlin
asiakasmaiird kasvoi 21 prosentilla edellisvuoden vertailujaksoon nihden.

Kuva 3: Epaileva Tuomas -kampanjan lopputulokset (Folk Finland Youtube, 2019).
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"Differoituakseen kilpailijoista yrityksen toiminnan ei tarvitse olla kuin pienelta osaltaan

niista eroavaa, kunhan eroja korostetaan markkinointiviestinnassa”, sanoo Laiho (2019).

Epdilevd Tuomas -konseptissa tehtiin juuri nain. Oivallettiin, ettd kuluttaja on hieman
epaluuloinen ulkomailta tulevaa, uhkaavalta vaikuttavaa Lidlia kohtaan. Kampanjassa
lahdettiin ikd&n kuin parodioimaan kuluttajaa. Mielestani tarkedssa roolissa kampanjaa
analysoitaessa on sen sopiminen suomalaiseen kulttuuriin. Kampanjan paakasvo,
Tuomas on luonteeltaan stereotyyppinen suomalainen mies, jota kaikki uusi ja totutusta
poikkeava arveluttaa. Suomalainen on melko mukavuudenhaluinen, joten kaikki uusi

otetaan vastaan aina hieman kyseenalaistaen, jos silloinkaan.

Loydettiin siis vanhva insight — oivallus suomalaisten luonteenpiirteistd, jota osattiin

kayttdd mainonnassa niin, etté se puhutteli kuluttajia ja eri kohderyhmia.

Kampanja voitti markkinoinnin tehokkuutta mittaavassa Effie Awards -mainoskilpailussa
Grand Effien ja Kultaisen Effien (kuva 3). Lidlin hevi-osaston myynti kasvoi kampanjan
avulla kaiken kaikkiaan 47,7% (Kukkonen, 2014).

3.2 Case Lidl — Ela kuin viimeista kesapaivaa

Lidlin kesdkampanja El& kuin viimeista kesdpéivaa on ollut jo monena keséna yksi maan
nakyvimmistd kampanjoista, joten se toimii erinomaisena esimerkkind kun puhutaan
insightista. Haastattelin mainostoimisto Folkin varatoimitusjohtaja ja asiakkuuspaallikk®

Pia Dahlmania.

Paivittdistavaramarkkina pysyi vuosikymmenia melko stabiilina. Lidlin kasvaessa tilanne
on kuitenkin muuttunut ja markkinoinnista on tullut ketjujen keskeisimpia toimintoja.
Viime vuosia alaa on leimannut myoés hintakilpailu, johon Lidl ei kuitenkaan halunnut

lahted mukaan (Dahlman, 2019).

Lidl ei halunnut mydskaan pelkastaan tyytyd mainostamaan itsestadn selvaa grillikautta,
vaan se halusi konseptin, jonka avulla kommunikoida pitkin kesdd suomalaisten kanssa.
Insightia mietittiin tarkasti, silla sen haluttiin olevan tarpeeksi suuri ja yksinkertainen, jotta

siitd saatiin koko kansaa kiinnostava (Dahlman, 2019).

Koska kesakausi on paivittaistavaramarkkinoilla yksi tarkeimmista sesongeista, luotiin
Lidlille EI& kuin viimeista kesépaivad —konsepti. Se oli Lidlille vuoden tarkein ja suurin

panostus, ja sen menestys oli elintdrkedéd kasvun ndkékulmasta (Dahlman, 2019).
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Kuvassa 4 esiintyvalla Ela kuin viimeista kesapaivad —kampanjalla Lidl kehotti ihmisia
olemaan murehtimatta mennytta tai pelkddméén tulevaa, silla kesé on suomalaiselle

kielikuva koko elaméasta ( Dahlman, 2019).

Dahlman kiteyttdd konseptin insightin seuraavanlaisesti: "Kansallamme on kaksi
luonnetta. Talvella olemme juron apeita, kesasta nautimme taysin rinnoin. Tietylla tavalla

kesa on suomalaiselle metafora koko elamasta; silloin pitaa olla lasna tassa ja nyt”.

Suomessa sda ja grillaaminen ovat kesaisin kaikkien huulilla. Tahan todellisuuteen
kampanja loi hauskoja ja ajankohtaisia teemoja ja tarinoita. Kampanjan nékyvin osa oli
TV-filmit, joissa suomalainen perhe oli jaanyt talveksi mokille. Siella he muistelivat

mennytta kesaa (Dahlman, 2019).

Koko konseptin insight Idydettiin siis jalleen suomalaisten mielenmaisemasta. Jos miettii
pelkastdan varsinaista insightia oli se hyva, joskaan ei paras mahdollinen. Se on hyvin
kulttuurisidonnainen, jolloin sen skaalaaminen esimerkiksi muihin maihin ei onnistu.
Maissa, joissa ei talvea tunneta "Ela kuin viimeistd kesapaivaa” voisi kuulostaa melko
dystooppiselta. Toki tdssa kohtaa on muistettava, ettd kyseinen kesdkampanja

suunniteltiin alunperinkin pelkastaan Suomen markkinoille.

Mikali insight ei ole universaali, on sen tarkeda osua kohderyhmaan, jolle
markkinointiviestintdd tehdaan. Kun kyseessd on paivittdistavarakauppa, taytyy siis

miettia ketka paivittaisostoksia tekevat.

Kampanjan tulokset kertovat kampanjan olleen menestys. Sen ansiosta Lidl kasvatti
markkinaosuuttaan ja rikkoi myyntitavoitteensa. Kaikki taméa onnistuttiin tekeméaan viela
entistd kannattavammin. Jalkimittauksissa kampanja oli aikaisempia kampanjoita
huomatumpi ja viesti meni monikanavaisessa kampanjassa erinomaisesti lapi (Dahlman,
2019).

Kampanja oli hyva osoitus siitd, millaista onnistunut markkinointiviestintd on. Jotta se
onnistuisi, tarvitaan tarkkaa ymmarrysta inmisista, joille sita tehdéaén. Kampanja oli muun
muassa hyva osoitus siita, ettd mainonnan ei aina tarvitse tuntua mainonnalta, vaan se

voi olla parhaimmillaan viihdetta.
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Kuva 4: Ela kuin viimeista kesapaivaa —kampanja (Lidl Suomi Youtube, 2019).

©f “FEAT. MANDY

KESA I.'.IN KR_EISI

' ﬂ%

Kuva 5: Ela kuin viimeistad kesapaivaa -kampanjan kesdkappale "Kesa on kreisi” (Lidl
Suomi Youtube, 2019).
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4 LISAA MERKITYKSELLISYYTTA

4.1 Pyri resonoimaan kuluttajassa

Vuonna 2019 elama on yhtd yltakyllaisyyttd. Mikali brandit eivat ymmarrd omaa
tarkoitustaan maailmassa, tulevat ne tiensa paahan. On keksittdva jotain annettavaa ja
uniikkia maailmalle, joka taas johtaa kosketuspintaan asiakaskunnan kanssa.
Emotionaalisten suhteiden luominen asiakkaaseen on valttamatonta (Ruotsalainen,
2017). Onnistuakseen siind brandin on nahtava maailma asiakkaan silmin. On
ymmarrettava erilaisia ihmisia, seké heidan arvojaan ja mielipiteitdan. Tama helpottuu,
kun seuraa mita maailmassa ylipdataan tapahtuu (Hakala, 2019). Suuret ideat, ihanteet
ja ihmisia puhuttelevat arvot ovat asioita, joita ihmiset ostavat. Ihmiset haluavat tuntea
voivansa muuttaa brandien kautta maailmaa. lhmiset kaipaavat merkityksellisyytta
(Ruotsalainen, 2019).

Myds johtamisen asiantuntija Simon Sinek TED Talk -puheessaan (2010) korostaa
brandin olemassaolon tarkeyttd suhteessa menestykseen. Sinek esittelee kuvassa 6
The Golden Circle -mallissaan kolme erilaista kysymyst&, joiden avulla brandi voisi luoda
enemman merkityksellisyytta. The Golden Circle -malli koostuu kolmesta kehasta, joista
uloimmalla kehalla on kysymys mité yritys tekee, sen sisalla kysymys miten yritys tekee
ja sisimmalla kehalla kysymys miksi yritys tekee mita tekee. Koska suurin osa yrityksista
etenee juuri kyseisessa jarjestyksessa, Sinek pyrkiikin kdantamaan kaiken yldsalaisin ja
haastaa yrityksia aloittamaan kysymyksesta miksi. Hanen mukaansa suurin osa
yrityksista tietdd mitd tekee, mutta vain harva tietdad miksi tekee. Esimerkissdén Sinek
sanoo, ettd jos Apple toimisi kuten muut, heiddn markkinointiviestinsa kuuluisi nain:
"Teemme hyvia tietokoneita. Ne ovat hienon nakaisia ja helppoja kayttaa, haluaisitko
ostaa yhden? Nain suurin osa markkinoi tuotteitaan ja palveluitaan. Apple kuitenkin
aloittaa kysymyksesta miksi. "Kaikki mitd teemme, teemme sen haastamalla konventiot,
silla uskomme erilaiseen ajatteluun. Haastamme nykyisen tilanteen suunnittelemalla
hienoja ja helppokayttoisia tietokoneita. Me vain satumme tekemaan hyvia tietokoneita,
haluaisitko ostaa yhden?” (Sinek, 2010).

"Ihmiset eivét osta sita mité teet, vaan he ostavat sen takia, miksi teet sen”, on Sinekin
ehk&pa tunnetuin fraasi. Brandi, joka osaa vastata kysymykseen miksi on olemassa, ei

pelkastaan keskity myymiseen. Miksi-kysymykseen vastaavat brandit pyrkivat luomaan
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merkityksia ja herattdmaén tunteita, jotka johtavat myyntiin. Rahan teko ei ole syy

bréndin olemassaololle, se on aina tulos jostain muusta (Sinek, 2010).

HOW

WHAT

Kuva 6: The Golden Circle —malli (Sinek, 2019).

Mielestani merkityksellisyyden johdosta mainontaa suunnittelevien ihmisten tyo
vaikeutuu vuosi vuodelta. Kun mainonta ei enaa rajoitu pelkdstdan tuotteiden tai
palveluiden myyntiin, mahdollisuuksia, ja sitd kautta ongelmia syntyy lisd&. Enda ei
menesty se, jolla on varaa maalata mainospinnat tayteen omia tuotteitaan, vaan se, joka

pystyy tarjoamaan jonkin suuremman syyn ostaa kyseisen yrityksen tuotteita.

Tana paivana, kun mainospaikkoja on kaytanndssa rajaton maara, nousee toteutuksien
laatu keskeiseen asemaan. Naista hyvdna esimerkkind muun muassa kuvassa 7
esiintyvan Oatlyn lahes koko julkisivun peittava mainos Helsingin paarautatieasemalla,

tai Mercedez Benzin (kuva 8) uuden auton nosto hotelli Marskin katolle. Uskon, etté hyva
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idea ja ennen kaikkea hyva insight sen takana yhdistettynd laadukkaaseen toteutukseen

VOi muuttaa maailmaa.

for humans.

i

Kuva 7: Oatlyn ulkomainos Helsingin paarautatieasemalla (M&M, 2019).
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Kuva 8: Mercedes Benzin mainoskampanjassa nostettiin auto hotelli Marsin katolle
(Cision News, 2019).

4.2 Maailman muutos ja sen tuomat haasteet

Maailman digitalisoituessa myds kuluttajakayttaytyminen muuttuu. Sen muutos lisaa
haasteita entisestdén asiakassuhteiden yllapidolle. Koska kuluttajien mahdollisuudet
ovat niin laajat, ei huomiota riitd kaikille siitéa kilpaileville (Matter, 2018). Miten sitten

erottua joukosta? Miten rakentaa tulevaisuuden ikoninen bréandi?

Uudet sukupolvet, kuten milleniaalit suhtautuvat kuluttamiseen taysin erilailla kuin
vanhemmat ikaluokat. Kuluttaminen on ndille nuoremmille ikaluokille tapa muuttaa
maailmaa (Ruotsalainen, 2017). "Tama uusi kuluttamisen idea on muuttamassa autot
paastottomiksi, ruoan kasvispainotteiseksi, vaatteet ekologisiksi ja kosmetiikan
luomuksi. Tama saa Audin puhumaan Superbowlin katkolla tasa-arvosta, Niken kuvassa
9 ottamaan kantaa rasisimiin ja Kalevala Korun puhumaan naiseuden moninaisuuden

puolesta” , sanoo Ruotsalainen (2017).
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Believe in something, e fici 1 ing, & Justdoit.

Kuva 9: Niken mainoskampanja rasismia vastaan (Hollywood Reporter, 2019).

Kun maailma ja kuluttajakayttdytyminen muuttuu, muuttuvat my6s insightit.
Markkinoinnin parissa tyoskentelevien on tarkeda olla ajan hermolla, jos mielii
suunnitella markkinointiviestintad, joka koskettaa ihmisia nyt ja myos tulevaisuudessa.
Markkinointitoimisto Valveen Iluovan johtajan Jotti Taivaleen mielestda: ”Avain
onnistuneeseen brandin rakentamiseen on tunteiden herdttdminen ja toimiva
vuorovaikutus kuluttajaan. Vaikuttavaa markkinointia tehdakseen on pystyttava
ymmartdmaan maailmaa ja sen muutosta, ja unohdettava varman paalle pelaaminen.
Turhan usein pelataan, ettd mainonta heréattédd vahvoja tunteita, vaikka juuri siihen tulee
pyrkia” (Valkkild, 2019).

Nimenomaan vuorovaikutus kuluttajaan on tarke&a ja se onnistuu mikali ymmartdd omaa
asiakastaan. Kun ymmartda omaa asiakastaan, voi keksia insighteja, joilla syventada
asiakassuhdetta entisestddn. Tdma muodostaa ikaan kuin positiivisen noidankehan
brandin ja asiakkaan vdlille, joka taas tuottaa seka rahaa bréndille, ettd elamyksia ja

hyodykkeita asiakkaalle.

Taival puhui myds mainostajan ns. varman paalle pelaamisesta, eli konventionaalisesta
mainonnasta. Tama oli mielesténi hyva huomio, silla huomaan térmaavani sellaiseen
paivittdin. Mika siis avuksi? Ensin taytyy sanoa, ettd tavallaan ymmarran brandeja ja
yrityksia. Vaikka tunteiden herattamiseen tulisi pyrkid, suututtaa tai jopa vihastuttaa se
aina joitain. Nykypaivana, kun ihmiset tuntuvat loukkaantuvan asioista, jotka eivat edes
kosketa heitd, lisda se varmasti myds brandien paineita omasta mainonnastaan tai jopa

identitentistdan. Toisaalta miksi pitaisi yrittdd miellyttaa kaikkia? Onko niin sanotusti
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varman paélle pelaaminen aina niin jarkevad? Henkilokohtaisesti ajattelen, etta
mielummin sitten vaikka arsytén, kun en heréttaisi mitdan reaktioita kenessékaén. Olen

vaikka hieman liilan rohkea. Hajutonta ja mautonta mainontaa on tdssd maassa ja
maailmassa ihan tarpeeksi.
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S YHTEENVETO

Tata tyota tehdesséa olen kokenut lukuisia "ahaa-eldmyksia” ja oivaltanut paljon uusia
asioita markkinointiviestinnasta. Nyt jalkeenp&in voin sanoa, etta valitsin juuri oikean
aiheen kehittyakseni suunnittelijana. Insightin ymmarryksen myota koko ajatusprosessini
mainontaa suunniteltaessa on mennyt uusiksi. Kaikesta tuli samalla myos vaikeampaa,
silla insightien metsastys ei ole aina niin helppoa. Ja yhtakadan hyvaa kokonaisuutta ei

suunnitella ilman vahvaa insightia.

En ole aiemmin ymmartanyt, kuinka merkityksellistd esimerkiksi mainonnan taytyy
nykyaan olla, jotta sita olisi mitenkdaan jarkevad edes tehdd. Huomaan kohtaavani
paivittain surkeaa mainontaa, jonka en usko resonoivan kenessdkaan. Nama ovat
surullisia tapauksia, silla mainospinnat maksavat rahaa, ja tuollaisilla toteutuksilla

yritykset heittavat sita vain roskiin.

Mainonnan ja markkinoinnin parissa tydskentelevilla onkin suuri vastuu. Ei pelkastaan
siksi, ettéd nakisimme sinallaan parempaa mainontaa, vaan siksi, ettd parhaimmillaan
mainonnan suunnittelijat voivat muuttaa maailmaa muuttamalla ihmisten asenteita ja
kayttaytymismalleja. Parhaassa tapauksessa suunnittelijat voivat tyodllaan rikkoa
konventioita ja normeja, jotka johtavat parhaimmillaan ihmisten henkiseen kasvuun. Ja
juuri siihen  pitdisi  pyrkid.  Edellamainittuun  p&aseekin  vain  hyvalla

asiakasymmarrykselld, joiden pohjalta hyvat insightit syntyvat.

Omassa opinnaytetydssaan Kyppo (2013) lanseeraa oman suomennoksensa insightille
joka on aito kuluttajandkemys. Termi kuvastaa mielesténi loistavasti sitd, mitd insight
itsessaan on, joskin puhekielessé insight toimii ehkéa edelleen paremmin. Siitd tassa

kaikessa on kuitenkin kyse. Yrityksesta ymmartaa kuluttajaa ja hanen tunteitaan.

Valveen blogitekstissa (2018) pyritdan eroon “tyhjistd rakkaudentunnustuksista”. Sen
mukaan brandien ei valttaméatta kannattaisi tavoitella asiakkaidensa rakkautta, vaan
kdantaa asia paalaelleen ja miettia, miten itse brandi olisi mukana kuluttajan elamassa
tavalla, joka auttaa sitd. Tama pisti myds allekirjoittaneen miettimé&én miten itse
suhtaudun minulle tarkeisiin brandeihin. Tiedostan, etta brandit, jotka tarjoavat sellaista
merkityksellisyytta jota itse kaipaan, ovat minulle tarkeitd, ja olenkin valmis pitdmaan

niista kiinni. Toisin sanoen tunnustan rakkautta brandeille, jotka koen merkityksellisiksi
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itselleni, joten ainakin omalta osin olen hieman eri mieltd Valveen blogitekstin kanssa.

Tietenk&an asia ei varmasti ole nain yksinkertainen jokaisen inmisen kohdalla.

Tulevaisuuden mainonnan suunnittelijana koen merkityksellisyyden elintarkedna. Sen
avulla luodaan kestavid ja menestyvia brandeja. Uskon, etta merkityksellisyys syntyy
muun muassa insightien eli asiakasymmarryksen pohjalta. Se ettd kirjoitin juuri
insightista opinnaytetydni on varmasti yksi parhaimpia paatoksia joita olen opintoihini
littyen tehnyt. Kaikki tieto joka tasta jai kateen, tulee varmasti auttamaan minua

tekemaan parempaa markkinointiviestintaa ja sita kautta muuttamaan maailmaa.
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